




2.1 Representasi Kecantikan 
Stuard Hall (1997) menyatakan teori representasi yang berarti suatu produksi 
makna dari konsep-konsep yang ada dalam pikiran seseorang terhadap suatu objek 
dan peristiwa, reprsentasi tidak hanya untuk menyajikan (to present), untuk 
membayangkan (to imagine), atau untuk melukiskan (to depict), tetapi reprsentasi 
juga mengacu pada cara memaknai sebuah objek atau suatu peristiwa yang 
tergambarkan. Hall juga membagi representasi kedalam dua bagian, antara lain:  
a. Representasi Mental 
Konsep-konsep yang ada dalam pikiran yang kita lihat melalui alat indera baik itu 
objek, sesuatu yang didengar dan sesuatu yang dirasakan. 
b. Representasi Bahasa 
Konsep-konsep yang telah kita pahami melalui alat inderawi yang kemudian 
diwujudkan kedalam bentuk kata-kata untuk mendapatkan suatu makna.  
Begitu banyak hal yang dapat kita dapat maknai tergantung bagaimana 
kacamata kita melihat sebagai manusia. Maka, timbulah berbagai representasi – 
representasi yang kita ciptakan berdasarkan realitas yang terjadi. Begitu pula dengan 
representasi kecantikan yang akan menjadi tumpuan penelitian ini untuk lebih 
dimengerti dan dipahami konsep-konsepnya. Cantik sudah menjadi representasi 
wanita itu sendiri dari sejak zaman dahulu. Wanita sudah menjadi makhluk yang 
dikonstruksikan elok, indah, dan identik dengan makna cantik tersebut.   
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Kecantikan sesungguhnya juga merupakan bagian dari sistem budaya yang 
direpresentasikan melalui simbol. Simbol dalam tubuh adalah sesuatu yang 
disampaikan, sekaligus yang disembunyikan. Karena itu maka dikatakan bahwa 
tubuh manusia yang awalnya adalah tubuh alami (natural body), kemudian dibentuk 
menjadi tubuh sosial atau fakta sosial (Abdullah, 2006: 138). Namun, masing-masing 
budaya memiliki ciri khas kecantikan yang ditunjukkan melalui ciri-ciri fisik maupun 
non fisik yang mencakup ukuran tubuh tertentu (yang dianggap ideal), rambut yang 
hitam lebat, kulit yang mulus dan putih, badan langsing, serta kecantikan yang 
terpancar dari dalam diri wanita itu sendiri (inner beauty) dengan baik.  
2.1.1 Konsep Kecantikan 
Kecantikan yang sudah melekat pada kaum hawa ini tentu saja tidak dapat 
dipukul rata dalam artian cantik ini juga memiliki makna dan kriteria tersendiri 
hingga pada akhirnya seorang wanita dapat dinyatakan cantik. Tubuh perempuan 
dikatakan cantik tidak hanya berdasarkan kecantikan wajahnya, tetapi juga identik 
dengan kulit yang putih, mulus dan kencang, serta bentuk tubuh yang menonjolkan 
lekukan dan kemontokan organ tertentu, seperti dada dan pinggul, bibir yang sensual, 
serta segalah hal yang terkait dengan organ tubuh perempuan (Kasiyan, 2008: 281).  
Oleh karena itu, kini banyak muncul standar-standar kecantikan yang 
diciptakan oleh masyarakat itu sendiri. Sehingga banyak pula yang melupakan bahwa 
cantik yang sebenarnya juga berasal dari dalam diri wanita itu sendiri. Sikap, 
perilaku, dan hati juga seharusnya juga bisa menjadi komponen yang menentukan 
wanita itu cantik atau tidak. 
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Sehubungan dengan pandangan tersebut maka timbulah konsep kecantikan 
“beauty is pain” yang merupakan satu kalimat yang dipegang teguh sebagian besar 
perempuan. Untuk mencapai kecantikan, banyak usaha yang berat harus dilakukan. 
Penampilan fisik adalah syarat utama untuk menjadi cantik. (Hulda Grace Worotitjan, 
2011). Tak ayal banyak wanita yang tanpa berpikir panjang melakukan operasi 
plastik dalam memperindah wajah dan bentuk tubuhnya. Hasil riset International 
Society of Aesthetic Plastic Surgery (ISAPS) tahun 2017 telah mengurutkan 8 negara 
di dunia yang paling banyak melakukan operasi plastik dari mulai wajah hingga 
bagian-bagian tubuh.  
 
Tabel 3.  Persentase Operasi Plastik Seluruh Dunia 
Melalui data ini dapat representasikan pernyataan “beauty is pain” diatas 
memang benar adanya, bahwa untuk terlihat cantik menurut konsep kecantikan saat 




2.1.2 Konstruksi Kecantikan dari Zaman ke Zaman 
Tanpa disadari setiap wanita pada bagian dunia ini memiliki standar atau sisi 
cantik yang berbeda satu dengan lainnya. seperti wanita Indonesia tentu saja memiliki 
perbedaan makna dan standar cantik dengan wanita Amerika atau pun Tiongkok.  
Tak hanya antar bangsa saja, namun sepanjang sejarah standar kecantikan yang 
berlaku pun selalu mengalami perubahan dari zaman ke zaman. Mulai dari segi fisik 
seperti bentuk tubuh, wajah, dan tatanan rambut. Berikut adalah tabel standar 
kecantikan yang ada sejak dahulu hingga sekarang. 
 
1. Mesir Kuno: memiliki tubuh yang ramping 
dengan bahu sempit menjadi strandar 
kecantikan tersendiri bagi para wanita Mesir 
Kuno. Dengan bentuk wajah simetris, 
tatanan rambut para wanita Mesir biasanya 
didominasi dengan rambut panjang berwarna 
gelap 
 
6. Golden Age of Hollywood: Untuk wanita 
kelahiran 1930-1950an memiliki bentuk 
payudara dan bokong yang seksi. 
Sementara berbicara tentang rambut, para 
wanita ini cenderung memiliki jenis 
rambut ikal, blonde yang dipotong 
pendek seperti aktris cantik Marilyn 
Monroe 
2. Yunani Kuno: memiliki tubuh yang seksi 
dengan kulit yang terang. Tak hanya itu saja, 
mereka juga memiliki bentuk tubuh yang 
tegap seperti laki-laki. 
7. Roaring Twenties: memiliki bentuk 
pundak yang rata, pinggang ramping dan 
bentuk tubuh tegap layaknya seorang 
pria.Untuk tatanan rambut didominasi 




Tabel. 4 Standar Kecantikan Dunia 
(Sumber: https://www.liputan6.com/lifestyle/read/2169617/seperti-apa-standar-kecantikan-wanita-dari-
zaman-ke-zaman, diakses pada 12 Oktober 2019) 
 
3. Dinasti Han: Memiliki bentuk tubuh yang 
ramping, berkulit putih, bola mata besar dan 
kaki yang kecil. Sementara untuk tatanan 
rambut, biasanya disanggul ke atas. 
 
8. Swinging Sixties: Bentuk fisik yang 
ramping, kurus dan tinggi menjadi 
standar kecantikan tersendiri bagi para 
wanita di tahun 1960an. 
 
4. Italian Renaissance: Kesan seksi sangat 
nampak pada standar kecantikan dari wanita 
Italian Renaissance. Biasanya, para wanita 
ini memiliki ciri-ciri bentuk payudara yang 
besar, kulit putih, bokong besar dan rambut 
ikal. 
 
9. Heroin Chic: memiliki standar 
kecantikan tersendiri yaitu berambut 
panjang, ikal dengan bentuk tubuh yang 
sangat kurus. Tak heran jika di zaman ini 
banyak model wanita yang bertebaran di 
atas catwalk. 
5. Victorian England: Memiliki bentuk tubuh yang 
berisi membuat para wanita Victorian England 
biasanya akan menggunakan korset dalam 
kesehariannya. Hal ini dilakukan agar bentuk 
tubuhnya terlihat lebih seksi dan ramping sesuai 
dengan keinginan mereka. Selain itu, mereka juga 
memiliki rambut ikal dan berkulit putih. 
 
10. Postmodern Beauty: Memiliki standar 
kecantikan yang jauh berbeda dari zaman 
sebelumnya. Yaitu mereka cenderung 
memiliki bentuk perut yang rata, payudara 
dan bokong yang besar serta bentuk kaki yang 
jenjang. Di zaman ini pula, banyak wanita 
yang ingin memiliki standar cantik lebih 
tinggi lagi sehingga mereka rela untuk 
melakukan operasi plastik untuk tubuhnya. 
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Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa dari sejak dahulu hingga sekarang 
konstruksi kecantikan wanita masih melekat dengan tampilan fisik atau luar mereka. 
Dari mulai bentuk tubuh ataupun gaya berbusana. Hampir semua fase mementingkan 
keindahan bentuk tubuh yang sesuai dengan budaya tempat tinggalnya. Mungkin 
untuk orang masa Mesir Kuno wanita berkulit hitam adalah wanita yang eksotis dan 
cantik, namun berbeda dengan masa Dinasti Han cantik adalah yang berkulit putih, 
dan hal tersebut terjadi karena budaya yang dibentuk oleh media pada masa itu 
sehingga mampu mengkonstruksi pemikiran wanita bahwa cantik yang ingin dimiliki 
dan dicapai adalah melalui standar-standar tersebut. 
2.2 Iklan 
Dewan Periklanan Indonesia mendefinisikan iklan adalah pesan komunikasi 
pemasaran atau komunikasi publik tentang suatu produk yang disampaikan melalui 
suatu media, dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal, serta ditujukan kepada sebagian 
atau seluruh masyarakat. Dari pengertian iklan tersebut mengandung tiga aspek, 
yaitu: (1) berita atau pesan; (2) barang atau jasa; (3) penonton; (4) media massa. 
Artinya sebuah iklan harus mengandung empat aspek tersebut. Sehingga jika ada satu 
aspek yang tidak terpenuhi maka tidak dapat disebut iklan. (Rusman, 2015: 216). 
2.2.1 Jenis-jenis Iklan 
Iklan yang diproduksi bukan berarti tidak memiliki klasifikasi khusus dalam 
penyiarannya. Hal ini dilakukan agar tujuan dari iklan tersebut mampu mencapai 




a. Iklan Perusahaan atau Institusi 
Perusahaan melakukan lebih dari sekadar menjual produk; perusahaan juga 
mempromosikan nama perusahaan dan reputasinya. Jika nama perusahaan 
membangkitkan rasa percaya diri, menjual produknya akan menjadi lebih mudah. 
b. Iklan Professional atau Perdagangan 
Biasanya iklan ini ditemukan dalam publikasi professional dan perdagangan, 
pesan-pesan yang ditujukan untuk para pengecer tidak perlu menekankan produk atau 
merek, melainkan mempromosikan isu produk mengenai pentingnya produk itu bagi 
para pengecer-volume, dukungan pemasaran, potensi keuntungan, rencana distribusi, 
dan kesempatan promosi. 
c. Iklan Pengecer 
Sebagian besar iklan yang kita lihat setiap hari berfokus pada produk pada 
produk-produk yang dijual oleh para pengecer seperti Sears dan Macy’s. Iklan-iklan 
itu biasanya bersifat lokal, menjangkau para konsumen di mana mereka tinggal dan 
berbelanja. 
d. Iklan Promosi Pengecer 
Biasanya ditempatkan oleh para pengecer, iklan promosi yang berfokus bukan 
pada produk, tetapi pada sebuah promosi, acara khusus yang diselenggarakan oleh 
pengecer. “Midnight Madness Sale” dan “Back to School Sale” adalah dua promosi 
yang sering mendapat keuntungan atas iklan dengan intensitas yang tinggi, khususnya 





e. Iklan Industrial 
Iklan barang dan jasa yang diarahkan kepada industri tertentu biasanya 
ditemukan dalam publikasi perdagangan industri. Contohnya, Broadcasting & Cable, 
majalah perdagangan utama untuk industri televisi, menjalankan iklan dari program 
sindikator dengan harapan acaranya terjual ke berbagai stasiun. Broadcasting & 
Cable, juga menjalankan iklan dari perusahaan-perusahaan alat transmitor dan 
kamera. 
f. Iklan Konsumen Nasional 
Iklan konsumen nasional merupakan sebagian dari yang kita lihat dari majalah 
populer dan televisi. Biasanya merupakan iklan produk yang dihasilkan oleh 
produsen-McDonald’s, Honda, Cheerios, Sony, Nike-yang ditujukan kepada para 
pembeli potensial. 
g. Iklan Pasar Langsung 
Iklan produk atau jasa yang ditujukan kepada mereka yang memungkinkan 
jadi pembeli, bukan kepada seluruh konsumen disebut iklan pasar langsung. Iklan ini 
menjangkau konsumen yang disasar melalui direct email, katalog, dan telemarketing. 
h. Iklan Layanan Masyarakat 
Iklan yang tidak menjual barang atau jasa komersial, tetapi mempromosikan 
organisasi dan tema-tema yang penting bagi publik adalah iklan layanan masyarakat. 
Iklan-iklan tersebut biasanya tidak dikenakan biaya oleh medium yang mengelolanya. 
2.2.2 Iklan di Media Massa 
Keberadaan iklan di media massa memang memberi pengaruh yang cukup 
besar terhadap masyarakat. Hal ini seperti yang disampaikan Stainley J. Baran 
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(2012b:56) bahwa iklan kadang-kadang menyinggung dan seringkali hal ini yang 
menjadi fokus kritik. Namun, para pembela industri ini berpendapat sebagai berikut: 
a. Iklan mendukung sistem ekonomi kita; tanpanya produk-produk baru tidak 
dapat diperkenalkan dan perkembangan – perkembangan lain tidak dapat 
diumumkan. 
b. Iklan produk-produk dan bisnis baru yang bersaing memberi kekuatan pada 
mesin ekonomi kita, mendorong pertumbuhan ekonomi, dan menciptakan 
lapangan pekerjaan dalam berbagai industri. 
c. Iklan digunakan untuk mengumpulkan informasi sebelum membuat keputusan 
membeli. 
d. Pendapatan iklan memungkinkan media massa yang “gratis” tidak hanya kita 
gunakan sebagai sarana hiburan, tetapi juga untuk memelihara demokrasi kita. 
e. Dengan menunjukkan kemurahan hati kapitalistis kepada kita, masyarakat 
bebas perusahaan, periklanan meningkatkan produktivitas nasional (ketika 
orang-orang lebih giat bekerja untuk memperoleh banyak lagi produk-produk 
itu) dan meningkatkan standar hidup (ketika orang-orang sungguh memperoleh 
hal lebih dari produk-produk itu). 
f. Iklan dalam media massa telah mampu membuat masyarakat bukan hanya 
memberikan keputusan pembelian terhadap suatu produk, melainkan juga 






Menurut Willams dalam Stainley J. Baran (2012b:57) “Konsumen tidak lagi 
membeli produk, melainkan gaya hidup dan berbagi kisah, pengalaman, dan 
mengekspresikan emosi terhadap suatu produk”. Hal tersebut yang membuat media 
dapat eksis melalui dukungan iklan, walaupun disisi lain masih banyak negara di 
seluruh dunia membangun sistem media yang baik tanpa dukungan pengiklan. 
2.2.3 Stereotip Gender dalam Iklan 
Stereotip adalah penerapan citra atau konsep yang distandarkan terhadap 
anggota kelompok tertentu, biasanya berdasarkan informasi yang terbatas. Karena 
media tidak bisa menunjukkan semua realitas atas segala hal, pilihan yang dibuat 
praktisi media ketika menyajikan orang-orang dan kelompok tertentu bisa 
memfasilitasi dnegan baik atau mendorong stereotip. (J. Baran, 2012b: 126) Begitu 
pula dalam sebuah iklan yang disuguhkan pada masyarakat, bukan berarti iklan-iklan 
tersebut berangkat dari sebuah isu sosial dan realitas yang ada. Tidak sedikit iklan – 
iklan yang kita lihat dalam berbagai media lebih menonjolkan hal-hal yang hanya 
memiliki daya tarik dan menguntungkan berdasarkan standar dari agensi iklan 
tersebut. 
Stereotip tidak lepas kaitannya dengan seks dan gender, yaitu suatu konsep 
sosial yang berhubungan dengan pembedaan (distinction) karakter psikologi dan 
fungsi sosial antara perempuan dan laki-laki yang dikaitkan dengan anatomi jenis 
kelaminnya (sex). Misalnya perempuan dijelaskan berkarakter baik bila ia sebagai ibu 
rumah tangga atau istri yang baik (seperti pada iklan minyak goreng), sedangkan laki- 
laki berkarakter baik bila ia sebagai individu di atas dunia yang lebih luas (Tierney). 
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Mansour Fakih secara lebih jelas mengatakan bahwa stereotip adalah pelabelan 
negatif terhadap jenis kelamin tertentu, yang akibatnya terjadi diskriminasi dan 
ketidakadilan. (Fitryarini, 2017). 
2.2.4 Kecantikan Wanita dalam Iklan 
Dalam industri periklanan, agensi iklan juga memanfaatkan stereotip gender 
pada iklan yang diproduksi. Sebagai bentuk daya tarik masyarakat terhadap sebuah 
produk yang berada didalamnya. Fenomena stereotip gender yang semakin melekat 
dalam media khususnya dalam periklanan yaitu wanita. Sebagian besar iklan 
menggunakan perempuan sebagai modelnya. Kira-kira 90% periklanan menggunakan 
wanita sebagai modelnya (Ibrahim,1998:348). Adapun berbagai alasan mengapa 
masih banyak sampai sekarang iklan yang menjadikan perempuan atau wanita 
sebagai modelnya. Selain sosoknya yang dapat memperkuat daya jual produk, dan 
daya tarik penonton perempuan juga memiliki streotip yang beragam dari mulai 
positif seperti dalam iklan dari mulai sosok yang lembut, pendengar yang baik, sabar 
hingga yang negatif seperti pembantu rumah tangga yang lekat dengan tugas – tugas 
rumah, bahkan sebagai bentuk simbol seks. 
Kehadiran perempuan dalam iklan juga telah mentransformasikan tatanan 
kehidupan secara meluas: nilai tentang gaya dan cara berpakaian yang lebih 
bervariasi, seperti nilai sexiness dari sebuah pakaian yang diiklankan; nilai hubungan 
laki-laki dan perempuan yang lebih terbuka (seperti tampak dalam berbagai iklan 
penyegar mulut); atau nilai kemewahan dalam gaya hidup (seperti hadirnya berbagai 
perangkat modernitas, dari mobil, handphone, hingga cincin berlian De Beers), yang 
semua itu menegaskan nilai autentik kehadiran seseorang. (Prabasmoro, 2003: 33).  
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Hal tersebut yang dapat memunculkan kecenderungan iklan memotret aspek 
tertentu dari perempuan seperti kecantikan, bentuk tubuh yang indah, dan lain 
sebagainya. 
Berhubungan dengan stereotip-streotip terhadap wanita, iklan kosmetik dan 
kecantikan wanita didalamnya sangat berkaitan. Media mengkonstruksi kecantikan 
wanita dalam iklan yang selalu berhubungan dengan hal-hal berikut. Iklan produk – 
produk kecantikan selalu menggambarkan bahwa wanita yang cantik adalah wanita 
yang berkulit putih, halus, dan langsing. Gambaran mengenai kecantikan ini semakin 
bertambah kuat dengan adanya trend korea (musik, film, drama, dll). (Sari, Ilmu, 
Universitas, & Jakarta, 2015) 
Namun, kenyataannya selama ini, kulit putih dirasakan belum cukup untuk 
menunjukkan sosok perempuan cantik, maka persyaratan lain yang harus dipenuhi 
adalah bertubuh ramping serta langsing dengan rambut panjang, hitam dan lurus. 
Dalam berbagai iklan kecantikan di televisi digambarkan bahwa perempuan yang 
ideal adalah seperti sosok tersebut di atas, Dampak tayangan ini bisa ditebak, 
masyarakat khususnya kelasmenengah ke atas berbondong-bondong mengikuti model 
iklan suatu produk kecantikan. Ini merupakan bukti bahwa kemenangan mitos 
kecantikan populer dalam sudut pandang berlingkup global ini sudah pasti tidak 
terlepas dari tayangan media massa. Kalau kulit putih dan rambut lurus adalah citra 
cantik menurut industri kosmetik Asia, maka di Barat cantik identik dengan kulit 
berwarna kecoklatan terbakar matahari serta rambut pirang. Pada akhirnya, terdapat 




2.3 Semiotika Roland Barthes dalam Iklan 
Iklan dalam menampilkan hal yang diiklankan bukan hanya menggunakan 
bahasa sebagai sebuah alat komunikasinya, melainkan alat komunikasi lainnya seperti 
warna, gambar dan suara. Untuk menganalisis iklan, kita juga bisa menggunakan 
dengan model Roland Barthes dimana ia menganalisis berdasarkan  pesan yang 
dikandungnya, yaitu: (1) pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan); (2) 
pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan—yang hanya 
dapat berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam 
masyarakat), dan (3) pesan ikonik tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan). (Sobur, 
2006) 
Jadi dalam konsep Barthes, makna konotatif bukan sekadar memiliki makna 
tambahan namun juga mengandung kedua bagian dari tanda denotatif yang ada. 
Dengan begitu lah Barthes menyempurnakan semiologi Saussure yang berhenti 
sampai penandaan tataran denotatif saja. Sehingga dapat mengetahui apa sebenarnya 
tanda dan makna yang ada pada iklan di media. 
2.4 Dekonstruksi 
Penelitian ini menggunakan analisis dekonstruksi dalam proses mencapai 
hasil penelitiannya. Dekonstruksi sendiri digagas oleh tokoh filsafat asal Perancis 
yaitu Jacques Derrida. Ia merasa apa yang ia lihat dan rasakan didunia ini belum tentu 
begitu realitanya. Ia tidak berupaya menyusun sesuatu yang baru berdasarkan yang 
lama. Tujuannya bersifat destruktif (menghancurkan), yakni menghancurkan tradisi 
logosentrisme Barat. (Sobur, 2014:407). 
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2.4.1 Jacques Derrida 
Jacques Derrida adalah tokoh filsafat Prancis kelahiran Aljazair pada tahun 
1930. Dia dibesarkan dalam tradisi pemikiran era 1950-an sampai 1970-an. Era 1950-
an sampai 1970-an dimeriahkan oleh pergeseran besar-besaran dari pemikiran 
modernitas ke postmodernitas dan dari strukturalisme menuju postrukturalisme. 
(Norris, 2003: 6) menurutnya dekonstruksi bukan proses bongkar-membongkar yang 
sederhana, seperti pemahaman sehari-hari tentang kata-kata itu. 
Derrida sangat cerdas. Untuk memahami gagasan-gagasannya, kita perlu juga 
mengetahui latar belakang dirinya. Karya-karyanya sulit untuk dimengerti. Ia dengan 
tekun mempelajari karya-karya filsafat tokoh-tokoh besar, mulai dari filsuf-filsuf 
Yunani klasik seperti Plato dan Aristoteles, kemudian Kant, Hegel, Freud, Nietzsche, 
Husserl, dan Heidegger. Ia mengandaikan para pembaca tulisannya adalah orang-
orang yang termasuk pakar di bidang seni dan sastra. Ia banyak mengutip teks-teks 
Yunani dan Jerman asli dan sangat sering mengupas kembali naskah-naskah yang 
berbahasa Perancis. (Sumaryono, 1993: 109). 
2.4.2   Strukturalisme 
Strukturalisme adalah paham yang menyebutkan bahwa kenyataan tertinggi 
dalam realitas adalah sebuah struktur. Sedangkan struktur sendiri adalah hubungan 
mutual dari konstituen, bagian-bagian atau unsur-unsur pembentuk keseluruhan, 
sebagai penyusun sifat khas, atau karakter dan koeksistensi dalam keseluruhan 
bagian-bagian yang berbeda. (Norris, 2003: 9) Metode ini ditemukan oleh Saussure 
ketika dirinya sedang menyelidiki bahasa. Maka dari itu saat membicarakan 
strukturalisme juga akan membahas bahasa didalamnya yang dipercaya hadir karena 
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adanya berbagai perbedaan (system of difference) dan inti dari sistem ini adalah 
oposisi biner (binary oposition). Oposisi antara penanda/petanda, tuturan/tulisan, 
langue/parole. 
2.4.3   Dekonstruksi Derrida 
Dekonstruksi yang dipergunakan oleh filsuf Perancis Jacques Derrida, tidak 
lain merupakan karya-karya tulis yang berargumentasi filosofis. Gagasan Derrida ini 
kemudian banyak digunakan oleh kritikus Sastra, terutama di Amerika. Konsep 
Derrida ini menggambarkan metoda membaca teks yang memperlihatkan adanya 
konflik dalam interpretasi ‘makna’ teks tersebut; selanjutnya metoda ini bukan hanya 
digunakan untuk meng-interpretasi teks, tetapi juga dipergunakan dalam memberikan 
tafsiran terhadap karya seni visual. (Istanto et al., 2003). 
Sesuai dengan tujuan dari dekonstruksi itu sendiri Derrida menyatakan 
dekonstruksi adalah menunjukkan ketidakberhasilan upaya penghadiran kebenaran 
absolut. Maka dari itu, pembacaan dekonstruktif berbeda dari pembacaan biasa. 
Pembacaannya bukan mencari sebuah makna yang sebenarnya dari sebuah teks, atau 
bahkan menemukan makna yang lebih benar dari teks itu sendiri, melainkan dia 
hanya ingin menumbangkan susunan yang terstruktur dalam sebuah teks. Dengan 
membongkar kekuatan atau potensi tersembunyi yang turut membangun teks. 
Konteks teks disini tidak sebatas teks sastra, namun diperluas menjadi segala bentuk 
ekspresi wacana baik verbal, grafis, instalasi, audio, gerak.  
Menurut Hidayat dalam (Sobur, 2014:412) Dekonstruksi yang dikembangkan 
Derrida dalam filsafatnya itu bertolak pada tiga asumsi dasar, yakni 1) bahwa bahasa 
senantiasa ditandai oleh ketidaktetapan makna; 2) bahwa mengingat ketidakstabilan 
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dan ketidaktetapan itu, tak ada metode analisis (misalnya filsafat atau krtik) yang 
memiliki klaim istimewa apapun atas otoritas dalam kaitannya dengan tafsir tekstual; 
dan 3) terbatas dan lebih mirip dengan permainan daripada analisis lazimnya kita. 
Dalam penerapannya, langkah-langkah dekonstruksi dapat disistematiskan sebagai 
berikut: 
a. Mengidentifikasi hierarki oposisi dalam teks, di mana biasanya terlihat 
peristilahan mana yang diistimewakan secara sistematis dan yang mana yang 
tidak. 
b. Oposisi-oposisi tersebut dibalik, dengan menunjukkan adanya saling 
ketergantungan di antara yang saling bertentangan. 
c. Memperkenalkan sebuah istilah atau gagasan baru yang ternyata tidak bisa 
dimasukkan ke dalam kategori oposisi lama (Norris, 2006: 14). 
2.4.4 Differance 
Konsep paling penting bagi Derrida adalah differance, arti kata difference 
berada dalam posisi menggantung antara dua kata Prancis “to differ” (berbeda) dan 
“to defer” (menangguhkan), keduanya berpengaruh pada kekuatan tekstualnya, tapi 
tidak bisa sepenuhnya mencakup makna utuh dari kata difference tersebut. Hal ini 
membuat ide yang mengatakan, bahwa makna selalu ditangguhkan, barangkali 
sampai pada saat yang tidak bisa ditentukan, akibat adanya permainan pertandaan. 
(Norris, 2003: 79) Differance merupakan penolakan Derrida terhadap program 
Husserl. Derrida mengambil konsep Saussure, yakni sebuah kode petunjuk (sebuah 
kata) tidak pernah mempunyai arti yang tetap dalam dirinya. (Sobur, 2013: 414). 
Differance secara harafiah terdiri dari tiga pengertian:  
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- The universal system of differences: berbeda 
- The process of deferral: menunda, meneruskan 
- The sense of differing: berbeda pendapat/tidak setuju.  
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2.5 Penelitian Terdahulu 
Ada beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh beberapa peneliti yang 
dapat dijadikan perbandingan dalam penelitian ini yang dapat dilihat pada tabel di 
bawah ini: 
Nama Peneliti Shiela Ratna 
Diningtyas 
















Pada Video Make-up 
Tutorial Beauty 







Jacques Derrida dalam 
Iklan Kosmetik Make Over 





Semiotika Semiotika Visual Dekonstruksi Derrida 












ini adalah representasi 
wanita dalam iklan 
tersebut adalah sosok 
yang berani dalam 
mengambil keputusan 
dan resiko yang berasal 
dari dirinya sendiri,dan 




bukanlah hal yang 
memalukan justru 
wanita disini teruji 
nalurinya untuk 





ini adalah video make-
up tutorial ini 
merepresentasikan 
bahwa wanita cantik 
dimaknai dari video 
tersebut yaitu adanya 
penggunaan make-up, 
yang bertujuan untuk 
meningkatkan 
kepercayaan diri 
seorang wanita tanpa 
harus merubah bentuk 
fisik lahiriah mereka.  
Kesimpulan penelitian ini 
adalah merepresentasikan 
kecantikan dalam iklan ini 
tidak lagi termasuk sebagai 
tatanan kecantikan wanita 
ideal yang mana telah 
menjadi hal yang lumrah di 
masyarakat Indonesia. 
Cantik didekonstruksikan 
melalui bentuk yang 
berbeda yaitu cantik dari 
segi pemikiran, penampilan 
yang sesuka hati dan penuh 
kepercayaan diri, 
kecantikan yang terlepas 
dari unsur sensualitas, dan 
bentuk komodifikasi 
khalayak terhadap standar 
kecantikan wanita yang ada 
di dalam sebuah iklan. 





 Pada dasarnya kedua penelitian terdahulu tersebut membahas hal yang sama 
yaitu makna atau pemaknaan representasi kecantikan dan profil wanita dalam sebuah 
media. Hanya saja penelitian pertama dilakukan pada sebuah iklan pakaian dalam 
wanita, dan penelitian kedua pada tayangan Beauty Vlogger di Youtube. Secara 
eksplisit menggambarkan kesamaan dengan penelitian yang dijalani peneliti, yaitu 
dilakukan pada sebuah iklan dengan penelitian terdahulu yang pertama, dan 
menginterpretasikan representasi kecantikan seperti di penelitian terdahulu yang 
kedua. Hal yang membedakan peneliti menggunakan analisis semiotika dengan teori 
dekonstruksi Derrida sebagai metode penelitian, disaat kedua penelitian terdahulu 
tersebut menggunakan metode penelitian dengan analisis semiotika Roland Barthes. 
Ketiga penelitian ini menggunakan teori semiotika, namun pada penelitian kedua 
lebih mengkhususkan pada semiotika visual. Kesimpulan penelitian terdahulu yang 
pertama menjelaskan representasi profil wanita dalam iklan tersebut adalah sosok 
yang berani dalam mengambil keputusan, sedangkan penelitian terdahulu yang kedua 
merepresentasikan bahwa wanita cantik tidak hanya dilihat dari bentuk fisik semata, 
dan peneliti memfokuskan penelitian ini sampai pada tahap menginterpretasi dan 
membongkar representasi makna kecantikan yang terkandung dalam teks iklan 
kosmetik MAKE OVER dengan analisis dekonstruksi Derrida. 
 
